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LA FRUIZIONE DEI CONTENUTI
Le nuove abitudini di consumo

Lera dei brand ad alta velocita:
tre secondi fatali per l'attenzione

Serie tv e podcast accelerati, spot che diventano bumpers, stories e video istantanei: le marche cambiano il ritmo
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delle narrazioni, con conseguenze anche sugli spazi fisici di vendita, ripensati per acquisti immediati

-
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belle cose,
lasciatele cosi come le abbiamo cre-
ate per essere viste». Un grido d’al-
larme racchiuso in un cinguettio del
registanewyorkese Judd Apatow —
artefice di “Undeclared”, una delle
dieci miglioriserie secondolarivi-
sta Time — hariacceso il dibattito sul
tempo. Perdil suoappellorivoltoa
Netflix ¢ rimasto inascoltato. Pochi
mesi fa proprio il colosso americano
hadecisodiavviarele sperimenta-
zioni sugli smartphone Android per
riprodurre film e serie tvfinoad una
volta e mezzo la velocita normale.
Non c¢’e tempo per i tempi morti di
una serie e cosil'utente impaziente
puodecidere ora di skippare piu ve-
locemente la pellicola, possibilita
gia datempo offerta su altre piatta-
forme, da YouTube ad iTunes.
Fenomeno speed watching: inun
mondo che non ha tempo occorre
andare veloci. Anche le piattaforme
diaudiohannoacceleratola possi-
bilita di ascolto: oggi su Google Play
si puo ascoltare un libro fino a tre
volte lavelocita normale e c’¢ addi-
rittura I’'app Rightspeed che per-
mette dileggere un testo finoa dieci
volte pili rapidamente della classica
_letgl.};a. L’accelerazione progressiva
non spaventa gli utenti. Secondo
unaricercapromossada Audiblela
maggioranza dei fruitori di audioli-
bri pensa sia accettabile un conte-
nuto propostoin modo accelerato.

Effetto “one-shots”

La velocita € tutto. Anche per i
brand, che oggi si raccontano con
storie multimediali di pochi secon-
di: in questo modo gli spot diventa-
nobumpers, le Stories istantanee e
i video snack. «Stiamo passando
dalle narrazioni omnicomprensive
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e classiche in tre atti fatti di inizio-
sviluppo-fine alle one shot stories, le
storie immediate che inununicoat-
to comprimono tutto. La storia in
unsolo colpo & una intera narrativa
univocae condensatainunarigadi
testo, in un visual efficace o in un
sound opportuno. Noi € uno slogan
ounpay-off. Eunamorale, uninse-
gnamento esistenziale condensato
inun hashtag, inunvideo verticale
di TikTok di quindici secondi, in
una foto di Instagram. Eun posizio-
namento esistenziale ed emotivoda
cui partire», afferma Andrea Fonta-
na, autore del manuale “Storytellig
d’'impresa”, edito da Hoepli. Di nuo-
vo i riflettori si accendono sulla

niattaforma di contenuti rivelazio-
plaiaiorma Qi Cenenuilriveiazio

ne dell’anno, quel TikTok oggi di-
ventato oggetto del contendere eco-
nomico-politico e che hainnovato
ilinguaggi dell’intrattenimento con
gli stream brevi.

«Datoil poco tempo che ci mette
adisposizione TikTok, sia gliutenti
siaibrand sono obbligatiad accele-
rare lavelocita di comunicazione e
narrazione. Il segreto & riuscire a
modificare il linguaggio per render-
lo pitiveloce e adatto a questa piat-
taforma. A condizionare ¢’¢ ancheil
funzionamento dell’algoritmo che
premiaivideo con durata e comple-
tamento di visione pil1alti. Tutto ci0
significa che se due video hannoun
tempo medio di visione di15 secon-
di, ma il primo dura 17 secondi e il
secondo13, quest’ultimo avra sicu-
ramente un successo maggiore.
Quindi velocizzare la narrazione di-
ventanecessario», spiega Federico
Rognoni, giovane tiktoker seguito
da oltre duecentodiecimila fol-
lower. La chiave vincente & essere
diretti, evitando introduzioni lun-
ghe. «Dobbiamo cercare di ottenere
l'attenzione nei primi due o al mas-
simo tre secondi. Poi con lo
storytelling, possiamo creare la
giusta attesa verso ilmessaggio che
vogliamo comunicare. Traicasidi
successo a livello mondiale c¢’é il
‘Washington Post. La testata ameri-

cana € riuscita a reinventarsi e ad
usare il giusto linguaggio per la
piattaforma, adattando tuttiipicco-
li dettagli, dalla foto profilo al nome
utilizzato», racconta Rognoni.

Il nuovo tempo degli store

Ecco allora la moltiplicazione dei
brand ad alta velocita, anche nella
fase d’acquisto, non pil1 ragionata
maimmediata, diretta, inconsape-
vole. Infondo chi siferma é perdu-
to,oggianche nella corsiadiunsu-
permercato. Cosi professionisti del
marketing e designer provanoari-
pensare le esperienze d’acquisto, ri-
baltandoleregole consolidate lega-
teal punto vendita. Pochi giorni fa
Fast Company ha raccontato lari-
voluzione che sta per adottare Wal-
mart. «Lo tsunami legato al Covid-
19 hacambiatoilmodoin cuifaccia-
moacquisti. Anche il design del ne-
gozio si ripensa, mostrando come
superate le dinamiche legate ai tour
allinterno dei punti vendita. Oggi il
consumatore entra ed esce, nonre-
sta pilt nei paraggi. Eigiorniin cui
passeggiavamo pigriperle gallerie
commerciali sono finiti», ha scritto
Mark Wilson, raccontando il nuovo
design di Walmart, che stravolgera
nelle prossime settimane 200 nego-
zi negli Stati Uniti e altri 8oo entro
lafine del 2021. «I cambiamenti ri-
guardanoilmodoin cuisinavigalo
spaziofisico: aree dedicate, cartelli
piu chiari, esperienza d’acquisto
continuatranegozio virtuale e fisi-
co. Tutto questo per fare prima»,
precisa Wilson. -

Storytelling accelerato
«Siamo entrati in una fase di iper-
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densita narrativa. Tutto compatto e
immediato, dove una parola,
un’immagine, un suono o un gesto
ne comunica moltissimi altri, con-
densando intere morali e trame.
Questo da una parte restringe il
messaggio, ma dall’altra puo essere
I'occasione diunanuovarelazione
che un brand puo intrattenere con
isuoi pubblici», puntualizza Fonta-
na.Infondo é certamente lanuova
eradello storytelling accelerato, che
pero presuppone sempre € comun-
que una missione. «Pil il messag-
gio si abbrevia e piu deve essere
ampia la morale. Per i brand rap-
presentera una occasione di mag-
gior autenticita, vicinanza, coinvol-
gimento. Per gli utenti la possibilita
di vivere ancora pill intensamente
la propria “fanship” verso una mar-
ca», dice Fontana. Quel nuovo im-
pegno sociale del brand si deve
esplicitare in un lasso di tempo con-
tenuto: cosi ha argomentato Har-
vard Business Review. Persinol'In-
ternet della protesta si costruisce su
sitiweb one page, hascritto il Tech-
nology Review.

E daripensareillavoro, con con-
sapevolezza e non solo conil crono-
metro a portata di mano. Ne & con-
vinto Fontana. «Da una parte ci vor-
rauna grande capacita diimprovvi-
sazione, che non deve essere
confusa conincompetenza o pres-

cannchiemn Sanrannaimnraovvica.
SapOCiSMO. sapralne iInprovvisa:

re quelli che avranno competenze
elevatissime. Dall’altra parte sara
necessaria una dose massiccia di
progettazione e pensiero previsio-
nale. Paradossalmente pil le narra-
zioni siaccorciano e sivelocizzano
pil devi sapere dove vuoi andare,
conchie come. Per cuicisi dovraaf-
fidare abravi storyteller che sappia-
no conoscere ex ante tutto della
operazione narrativa chel’azienda
vorra fare: valori, temi, trame, cana-
li, strumenti e morali in un clic». 11
lavoro che ruotaattorno allanarra-
zione si velocizza, ma si complica
pure un bel po’.
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Giochi
responsabili.

Il mobile game di
MSC per
coinvolgere gli
utenti

Sfilate
interattive.
Burberry

ha scelto Twitch
per le prossime
collezioni

MSC

Advergame con il cuore verde

Coinvolgere gli utenti con un
viaggio immersivo nella
sostenibilita. Tutto questo & “The
Sea Rider”, il mobile game
sviluppato per MSC
Mediterranean Shipping
Company dedicato al mondo della
logistica e dei trasporti.
L'advergame si conferma come
soluzione strategica e innovativa

per veicolare, grazie a meccaniche
di gamification, tematiche green
legate all'ecosostenibilita delle
navi. [l progetto & stato realizzato
da AnotheReality. Il giocatore puo
conquistare diversi porti conla
propria nave cargo, riducendo al
minimo I'impatto sull’ambiente.
non danneggiando la fauna
selvatica e le coste. (g.coll.)

BURBERRY

Incollati a Twitch per la sfilata

Lapartita dell’attenzione,
soprattutto per gliutenti piti giovani,
sigioca tuttain pochisecondi. Ecco
perché Burberryha sceltodi far
vivereai propri pubblici
un’esperienzaunicasulla
piattaforma dionline gaming
Twitch. Dopoil suo primo
videogioco “B Bounce” lamaison
britannica presenteralasua

collezione primavera-estate 2021
attraverso la piattaforma streaming
preferita dai gamer.l1brand
utilizzera la funzionalita Squad
Streamdi Twitch per trasmetterela
sfilata in diretta daun’unica finestra:
gli ospiti saranno tutti daremoto. Ela
prima volta che unbrand del lusso

propone unracconto instreaming di
questotipo. (g.coll)
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Carrelli via
smartphone,
L'app Ufirst

di Esselunga
per velocizzare
gli acquisti

L'impegno dei
TikToker.

Brevi messaggi
per i coetanei
ascuola

nella campagna
Angelini
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ESSELUNGA

Ut irsi

PRENOTA da casa
il tuo posto
nelia fila virtuale

RICEVI una notifica
quando & il tuo turno

PRESENTATI
[ allinaresso er entrare

Lapp saltacoda al supermercato

Durante il periodo di lockdown
Esselunga ha rilasciato I'app
saltacoda all'ingresso Ufirst. Con
questa piattaforma a portata di
smartphone il colosso della
grande distribuzione ha provato
ad arginare i disagi legati alle file
nella fase piu drammatica.
Ancora oggi in pochi secondiil
cliente riceve sul proprio
smartphone un biglietto digitale

Tommaso Ci qresema

la sva famiglia..
# owg & Marce Galtanen

ANGELINI

di prenotazione con un numero
diriferimento e poi una notifica
che invita a presentarsi
all'ingresso circa una decina di
minuti prima. «L’utilizzo dell’app
Ufirst & nata dalla volonta di
migliorare I'esperienza di
acquisto dei nostri clienti», ha
dichiarato Roberto Selva, Chief
Marketing & Customer Officer di

Esselunga. (g.coll.)

TikToker in campo e a scuola

Disinfettarsile mani, indossare
la mascherina, osservare il
distanziamento, salutarsi con
nuove modalita. Le buone
pratiche sulla prevenzione
sanitaria raccontate ai pit
giovani con sei TikToker che
ripropongono nel mood tipico
delle loro performance le buone
azioni. Un modo per spiegare che

anche a scuola bisogna seguire le
buone regole. Angelini lancia
#FaLaScuolaGiusta, una
campagna che haI'obiettivo di
supportare gli alunni delle scuole
elementari e medie in questo
delicato momento di rientro a
scuola. #FaLaScuolaGiusta
prevede il coinvolgimento sui
principali social network. (f.gr.)
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Causa ed effetto
intrenta
secondi.

Palline da ping
pong e trappole
per topi per
spiegare il rischio
del contagioe
limportanza del
distanziamento
sociale per
contrastare il
Covid-19. Il video,
che haunadurata
di menoditrenta
secondi, & stato
realizzato dal
Dipartimento
della Salute
dell'Ohio. La
campagnadi
marketing sociale
rilanciata dalla
stampa
americanaha
registrato milioni
di views su
YouTube e ha
fatto il giro del
mondo
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